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本文以 DNV GL 集团作为研究对象。DNV GL 集团是由全球两家重量级船级社
DNV(挪威船级社)与 GL（德国劳氏船级社）合并而来的。目前市场份额位居世界
第一。合并之前，DNV 与 GL 在福建市场都有开展业务，因此 DNV GL 集团在福































Due to the slow global economic recovery and the downturn of international 
shipping market, in recent year, ship manufacturing industry is in relatively stagnant 
situation. Overcapacity of ship new building is serious. On the other hand, the 
development of global offshore market is prosperous.The development of LNG ship and 
other high technology, high specification and high value-added ships arealso in good 
situation. As leading classification society, the study of how to formulate and adjust the 
marketing strategy and how to seize the market opportunities are important and 
practically significant to DNV GL Group. 
In this paper, DNV GL group was chosen as the research object. DNV GL group is a 
world leading classification society merged by DNV (Det Norske Veritas) and GL 
(Germanischer Lloyd). At present, market share ranks first in the world. Before the 
merger, DNV and GL are doing business in Fujian market. So the DNV GL group has a 
certain degree of visibility in Fujian province. But, DNV GL group did not constitute a 
good marketing strategy in Fujian province. She either has no effective market 
segmentation among new building shipyards in Fujian province. Furthermore, DNV GL 
group has no market positioning and marketing strategy in Fujian Province. In order to 
seize the instant market opportunities, DNV GL group should make out a market 
segmentation and positioning plan and an appropriate marketing strategy according to the 
company's actual condition. 
Relevant marketing theory and related research results were used in this paper. 
Combined with the data of the company, the marketing environment of global and China 
shipping industry was studied, as well as global ship new building market, global 
shipping market and Fujian ship new building market. A segmentation of the market in 
Fujian Province was made. Based on the segmentation of the market, a market 
positioning plan and a marketing strategy was concluded. The marketing Strategy is focus 
on 4R marketing theory, emphasizing on how to increase market share through the 
interpretation of relationship, relevance, reaction and reward.  
 

















第一章绪论 ............................................................................................. 1 
1.1 选题背景 ..................................................................................................... 1 
1.2 研究意义 ..................................................................................................... 3 
1.3 研究内容与方法 ......................................................................................... 4 
第二章理论综述 ..................................................................................... 7 
2.1 市场营销环境 ............................................................................................. 7 
2.2 市场细分 ..................................................................................................... 8 
2.3 市场定位 ..................................................................................................... 8 
2.4 市场营销组合理论 ..................................................................................... 9 
第三章营销环境分析 ........................................................................... 12 
3.1 宏观环境分析 .............................................................................................12 
3.2 中国营销环境宏观分析 ..............................................................................17 
3.3 福建省营销环境宏观分析 ..........................................................................25 
3.4 企业内部微观环境分析 ..............................................................................29 
第四章福建市场细分、选择与定位 .................................................... 36 
4.1 市场细分 .....................................................................................................36 
4.2 市场选择 .....................................................................................................42 
4.3 市场定位 .....................................................................................................43 
第五章营销策略制定 ........................................................................... 45 
5.1 关联策略 ....................................................................................................46 
5.2 反应策略 ....................................................................................................48 
5.3 关系策略 ....................................................................................................50 
5.4 回报策略 ....................................................................................................54 
第六章结论 ........................................................................................... 57 
参考文献 ............................................................................................... 58 
















Chapter 1 Introduction .......................................................................... 1 
1.1 Research Background ................................................................................... 1 
1.2 Research implications ................................................................................... 3 
1.3 Research contents and methods ..................................................................... 4 
Chapter 2 Main theory of Marketing ................................................... 7 
2.1 Marketing environment ................................................................................. 7 
2.2 Marketing esgmentation ................................................................................ 8 
2.3 Marketing positioning ................................................................................... 8 
2.4 Marketing stategies mix ................................................................................ 9 
Chapter 3 Analysis in marketing environment .................................. 12 
3.1 Macro environment analysis in the world .....................................................12 
3.2 Macro environment analysis in China ..........................................................17 
3.3 Macro environment analysis in Fujian ..........................................................25 
3.4 Micro environment analysis in DNV GL ......................................................29 
Chapter 4 Segmentation, Targeting and Positioning ......................... 36 
4.1 Segmentation ...............................................................................................36 
4.2 Targeting ......................................................................................................42 
4.3 Positioning ...................................................................................................43 
Chapter 5 Marketing Strategy ............................................................ 45 
5.1 Relevance Strategy ......................................................................................46 
5.2 Reaction Strategy .........................................................................................48 
5.3 Relationship Strategy ...................................................................................50 
5.4 Reward Strategy ..........................................................................................54 
Chapter 6 Conclusion .......................................................................... 57 
Reference .............................................................................................. 58 



































2013 年 7 月 16 日，欧盟批准了全球两家知名船级社——挪威船级社（DNV）
和德国劳氏船级社（GL）的合并申请，同年 9 月，这一合并也获得了中国商务
部的批准，至此，两家公司正式合并成立为 DNV GL 集团。合并后，挪威船级
社（DNV）和德国劳氏船级社（GL）的持股比例分别为 63.5%与 36.5%，挪威
船级社（DNV）占有主要股份①。2013 年 9 月 12 日，两家公司正式以 DNV GL
集团的名称运营。合并之后，DNV GL 集团无论是在入级船舶载重量上，还是在
入级船舶数量上，都成功超越美国船级社和日本船级社，成为全球最大的船舶和
























2013 年两家企业的营业收入分别约为 15.8 亿欧元和 9.2 亿欧元①。如果按照入级
船舶的载重吨来计算，挪威船级社（DNV）为 2.16 亿载重吨，位列世界第四名，
而德国劳氏船级社（GL）为 1.37 亿载重吨，位列世界第五名。两家企业合并后，










（ ABS ）。 2013 年 建 造 的 首 艘 全 球 最 大 16000 TEU 集 装 箱 船
“CMA CGM Marco Polo”，入级法国船级社（BV）。德国劳氏船级社(GL)在集装
箱船入级业务的领导者地位不断受到其他竞争者的挑战。 
现在世界排名第二的日本船级社（NK）发展势头也迅猛，根据日本船级社
（NK）2012 年公布的资料，当年 11 月份合计入级船舶吨位达到 2.1 亿载重吨。
2013 年，日本船级社（NK）宣布，截止到本年 11 月份，公司入级船舶总吨位
已经突破 2.2 亿载重吨，年增加 1000 万载重吨③。进入 2013 年，公司新入级船
舶占总船舶数量的比例一直比较高，达到 30%以上，同时，日本船级社（NK）
                                                             
①





















DNV GL 集团的传统阵营。这对 DNV GL 集团的发展又是一大挑战。 
面对船级社行业激烈竞争的环境以及不断被吞噬的市场份额，在 DNV GL
集团成立之初，如何发挥 DNV 与 GL 各自的优势，并利用合并后产生的协力优
势，进一步巩固 DNV GL 集团在行业内的领导者地位就成为了迫在眉睫的任务。
因此，本文以福建省为目标市场，研究 DNV GL 集团在福建区域新造船市场的
营销策略，希望对 DNV GL 集团在福建区域新造船市场的进一步发展有所帮助。 
1.2 研究意义 
挪威船级社（DNV）和德国劳氏船级社（GL）的合并让 DNV GL 集团成为
全球第一大船级社，这一合并改变了世界船级社行业市场格局。它们都拥有领先
的市场地位，其商业定位是相互补充的，且在质量和诚信方面都享有公认的卓著








































因此，在 DNV GL 集团合并之初，研究如何克服合并中遇到的企业文化、
价值观、岗位设置、培训、服务等方面整合问题，确保提供服务的一致性与连贯
性；如何在 DNV GL 集团合并之初的磨合期继续保持 DNV GL 集团在福建省的






国福建市场，都想乘着 DNV GL 合并之初的磨合混乱期，抢占 DNV GL 的原有
客户，瓜分中国福建市场。本文以此为背景，运用市场营销学相关理论，分析






第三章是 DNV GL 集团的营销环境分析部分。该部分主要包括公司的外部
宏观环境分析与内部微观环境分析两部分，外部宏观环境分析主要介绍了 DNV 
GL 集团面临的国际市场营销环境、中国市场营销环境以及福建市场营销环境，


































































本研究试图通过对福建省船舶建造市场和 DNV GL 的技术专长进行分析，
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